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ANALISIS PENGARUH STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DAN
BRAND PERCEIVED QUALITY TERHADAP PENINGKATAN
LOYALITAS PELANGGAN PT. INDOSAT, TBK (Studi di Kalangan
Pengguna IM3 Mahasiswa Program Studi Pendidikan Akuntansi Fakultas
Keguruan dan Ilmu Pendidikan UMS Tahun Pelajaran 2007/2008)
Sigit, A 210 070 069, Program Studi Pendidikan Akuntansi, Fakultas Keguruan
dan Ilmu Pendidikan, Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2017.
Tujuan penelitian ini antara lain: 1) Untuk menganalisis pengaruh antara
strategi komunikasi pemasaran terhadap peningkatan loyalitas pelanggan PT
Indosat, Tbk di kalangan pengguna IM3 mahasiswa Program Studi Akuntansi
FKIP UMS. 2) Untuk menganalisis pengaruh antara brand perceived quality
terhadap peningkatan loyalitas pelanggan PT Indosat, Tbk di kalangan pengguna
IM3 mahasiswa Program Studi Akuntansi FKIP UMS. 3) Untuk menganalisis
pengaruh antara strategi komunikasi pemasaran dan brand perceived quality
terhadap peningkatan loyalitas pelanggan PT Indosat, Tbk di kalangan pengguna
IM3 mahasiswa Program Studi Akuntansi FKIP UMS.
Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif. Penelitian ini mengambil
lokasi di Universitas Muhammadiyah Surakarta. Populasi dalam penelitian ini
adalah mahasiswa Program Studi Pendidikan Akuntansi FKIP Akuntansi UMS
angkatan 2007/2008 yang berjumlah 196 mahasiswa. Sampel yang diambil
sebanyak 49 mahasiswa. Teknik pengumpulan data menggunakan teknik angket.
Teknik analisis data yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah analisis
regresi linear berganda, uji t dan uji F, selain itu dilakukan pula perhitungan
sumbangan relatif dan sumbangan efektif.
Kesimpulan penelitian ini adalah 1) Strategi komunikasi pemasaran
berkontribusi positif terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan uji t diperoleh
thitung > ttabel, yaitu 2,072 > 2,013 dan nilai probabilitas < 0,05 (taraf signifikansi
5%). 2) Brand perceived quality berkontribusi positif terhadap loyalitas
pelanggan. Berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel, yaitu 8,026 >2,013 dan nilai
probabilitas < 0,05 (taraf signifikansi 5%). 3) Strategi komunikasi pemasaran dan
brand perceived quality berkontribusi positif terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hasil uji keberartian regresi linear ganda (uji F) diperoleh Fhitung >
Ftabel, yaitu 73,691 > 3,23 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. 4) Variabel
strategi komunikasi pemasaran memberikan sumbangan efektif 12,5%. Variabel
brand perceived quality memberikan sumbangan efektif 63,7%. 5) R² sebesar
0,762 hal tersebut menunjukkan bahwa variabel strategi komunikasi pemasaran
dan brand perceived quality mempunyai kontribusi (dapat menjelaskan) pengaruh
terhadap variabel loyalitas pelanggan sebesar 76,2%. Sedangkan sisanya sebesar
23,8% mendapat kontribusi dari variabel lain yang tidak penulis teliti.
Kata kunci: strategi komunikasi pemasaran, brand perceived quality dan
loyalitas pelanggan.
2ABSTRACT
ANALYSIS OF THE EFFECT OF MARKETING COMMUNICATION
STRATEGY AND BRAND PERCEIVED QUALITY ON THE
IMPROVEMENT OF PT. INDOSAT, TBK CUSTOMER LOYALTY
(A Study of the users of IM3 among Students of Accounting Education Study
Program at the Faculty of Teacher Training and Education in UMS Academic
Year 2007/2008)
Sigit, A 210 070 069, Accounting Education Study Program, Faculty of Teacher
Training and Education, Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2017.
The purpose of this study is 1) to analyze the influence of marketing
communication strategy to increase customer loyalty PT Indosat, Tbk among the
users of IM3 (students of Accounting Studies Program), 2) to analyze the
influence between brand perceived quality to increase customer loyalty of PT
Indosat, Tbk among these users, 3) to analyze the effect of the marketing
communication strategy and brand perceived quality to increase the loyalty
customer of PT Indosat, Tbk among IM3 users in the Accounting Education
Faculty.
The type of this research is descriptive research. This research takes place
at the Universitas Muhammadiyah Surakarta. The populations of the present
study are 196 students of Accounting Education Study Program batch 2007. As
many as 49 students were taken as samples. The data collection technique is by
using questionnaires. The data analysis technique used to test the hypothesis is
multiple linear regression analysis, t test and F test, in addition to the calculation
of relative and effective contributions.
The conclusion of this research is 1) Marketing communication strategy
contributes positively to the customer loyalty. Based on t test, I obtained t count > t
table, i.e. 2.072> 2.013 and the probability value <0.05 (5% significance level), 2)
brand contributed positively perceived quality on customer loyalty. Based on t test
obtained t count> t table, i.e. 8.026> 2.013 and the probability value <0.05 (5%
significance level), 3) marketing and brand communications strategy contributed
positively perceived quality on customer loyalty. Based on the results of multiple
linear regression significance test (test F) obtained F count > F table, i.e. 73.691> 3.23
and a probability value of 0.000 <0.05. 4). Marketing communication strategy
variable has an effective contribution to 12.5%. Brand perceived quality has
effective contribution up to 63.7%. 5) 0.762 R² shows that the marketing
communication strategy variable and brand perceived quality have contributed
(and can explain) a variable influence on customer loyalty as much as 76.2%,
while the rest (23.8%) received contributions from other variables that I did not
research.
Keywords: marketing communications strategy, brand perceived quality and
customer loyalty.
31. PENDAHULUAN
Persaingan yang semakin ketat dan semakin berkembangnya ekspektasi
pelanggan mendorong perusahaan untuk lebih memfokuskan pada upaya untuk
mempertahankan pelanggan yang ada. Mempertahankan pasar yang ada
melalui pengembangan loyalitas pelanggan merupakan tujuan strategik
perusahaan untuk mempertahankan bisnis dan profit mereka.
Loyalitas pelanggan merupakan suatu ukuran keterikatan konsumen
terhadap sebuah merek. Hal tersebut sejalan dengan yang diungkapkan Oliver
(Kotler dan Keller, 2006:221) yang menyatakan bahwa, “loyalitas adalah
komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi atau berlangganan lagi
produk atau jasa tertentu di masa depan meskipun situasi dan usaha pemasaran
yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku”.
Loyalitas pelanggan menjadi sangat penting karena pelanggan yang
loyal akan memberikan keuntungan-keuntungan bagi perusahaan.
Menurut Griffin dalam Hurriyati (2008:129) “keuntungan-keuntungan tersebut
antara lain, perusahaan dapat mengurangi biaya pemasaran, biaya transaksi,
biaya turn over konsumen, dan biaya kegagalan”. Selanjutnya perusahaan
dapat meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar
perusahaan dan loyalitas juga dapat mendorong word of mouth yang lebih
positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka
yang merasa puas.
Kualitas produk IM3 sering dikeluhkan pelanggan karena kualitas
jaringan yang buruk terutama pada hari raya lebaran dan musim hujan. Hal ini
kontan dapat mengurangi tingkat kepercayaan pelanggan pada produk IM3.
Memahami perilaku tertentu dari pelanggan akan memberikan pemahaman
yang lebih jelas tentang kepuasan dan loyalitas mereka. Pelanggan yang tidak
puas tampaknya tidak selalu menunjukkan perilaku yang sama. Sebagian dari
mereka mungkin akan menyuarakan ketidakpuasan dengan mengajukan
keluhan (complain), tetapi tidak sedikit pula dari mereka yang memilih untuk
diam.
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konsumen dan pelanggan untuk mencoba-coba, hal ini dikhawatirkan
pelanggan dapat dengan mudahnya berpindah dari operator seluler yang
satu ke operator seluler yang lainnya. Oleh karena itu loyalitas pelanggan
cenderung menjadi faktor penting yang harus mendapatkan perhatian serius
dari perusahaan layanan telekomunikasi. Indosat sebagai salah satu operator
seluler berusaha memberikan kualitas produk serta pelayanan yang terbaik
untuk para pelanggannya. Lewat berbagai aktivitas yang dilakukan Indosat
berupaya pula menciptakan ikatan emosional di antara pelanggannya. Indosat
sadar pasar anak muda merupakan pasar yang sangat dinamis. Karena itu,
Indosat pun harus adaptif terhadap perubahan. Layanan yang ditawarkan IM3
harus dapat menjawab kebutuhan para pelanggannya. Karena itu, salah satu
fokus IM3 adalah teknologi dan value-added services. Strategi komunikasi
pemasaran yang tepat dapat menghindarkan perusahaan dari kerugian yang
disebabkan oleh kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien. Maka dari itu
suatu kegiatan promosi yang efektif dan efisien dapat dimasukkan dalam
bagian dari komunikasi pemasaran.
Tujuan dari penelitian ini adalah: (1) Untuk menganalisis pengaruh
antara strategi komunikasi pemasaran terhadap peningkatan loyalitas
pelanggan PT Indosat, Tbk di kalangan pengguna IM3 mahasiswa Program
Studi Akuntansi FKIP UMS (2) Untuk menganalisis pengaruh antara brand
perceived quality terhadap peningkatan loyalitas pelanggan PT Indosat, Tbk di
kalangan pengguna IM3 mahasiswa Program Studi Akuntansi FKIP UMS (3)
Untuk menganalisis pengaruh antara strategi komunikasi pemasaran dan brand
perceived quality terhadap peningkatan loyalitas pelanggan PT. Indosat, Tbk di
kalangan pengguna IM3 mahasiswa Program Studi Akuntansi FKIP UMS
2. METODE PENELITIAN
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Metode penelitian ini digunakan
dengan alasan peneliti menganalisa tentang strategi komunikasi pemasaran dan
5brand perceived quality terhadap peningkatan loyalitas pelanggan PT. Indosat,
Tbk, studi di kalangan pengguna IM3 mahasiswa Program Studi Pendidikan
Akuntansi Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan Universitas
Muhammadiyah Surakarta tahun ajaran 2007/2008. Pendekatan kuantitatif
digunakan karena data penelitian yang diperoleh menggunakan angka-angka
dan analisisnya menggunakan statistik. Menurut Sugiyono (2008:10)
“Penelitian deskriptif kuantitatif adalah penelitian yang dimaksud memperoleh
data yang berbentuk angka atau data kuantitatif yang diangkakan”.
Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Muhammadiyah Surakarta
pada bulan Februari sampai April dengan populasi sebesar 196 mahasiswa
pengguna kartu prabayar IM3 mahasiswa Program Studi Pendidikan Akuntansi
Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan tahun ajaran 2007/2008. Dalam
penelitian ini peneliti mengambil 25% dari anggota populasi yaitu sebanyak
196 x 25% = 49. Sehingga sampel dalam penelitian ini berjumlah 49 orang
yang merupakan pengguna kartu prabayar IM3 serta dianggap telah
melihat/mendengar/membaca bentuk-bentuk media komunikasi dan isi pesan
yang disampaikan PT. Indosat, Tbk dalam mengkomunikasikan kartu prabayar
IM3.
Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah non
probability sampling, yaitu metode pengambilan sampel yang tidak memberi
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk
dipilih menjadi sampel karena pertimbangan tertentu.
Dalam pengumpulan data peneliti menggunakan metode angket tertutup
secara langsung yaitu terdiri dari pertanyaan dengan sejumlah jawaban sebagai
pilihan, dengan kata lain subjek yang dikenai angket harus memilih jawaban
yang telah disediakan dalam angket. Instrumen penelitian berupa item-item
pernyataan dalam bentuk angket yang sebelumnya sudah diuji cobakan pada
subjek uji coba yang berjumlah 20 orang. Hasil uji coba instrumen dianalisis
dengan menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Item-item yang tidak masuk
dalam kategori valid dan reliabel dibuang. Sedangkan item-item yang dinyatakan
valid dan reliable digunakan sebagai instrumen pengumpulan data penelitian.
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pertama yaitu dilakukan uji prasyarat analisis uji asumsi klasik yang terdiri dari uji
normalitas, uji linearitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas dan uji
autokorelasi. Setelah memenuhi kriteria pada uji prasyarat analisis langkah
selanjutnya adalah melakukan analisis untuk menguji hipotesis yang telah
diajukan. Teknik analisis dalam dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi
linear berganda.
3. PEMBAHASAN
Menguji validitas kuesioner, digunakan rumus korelasi product moment
dari pearson. Berdasarkan taraf signifikansi 5%, jika diperoleh koefisiensi
korelasi dari skor item masing-masing variabel (rxy) lebih besar dari total skor
item (rtabel), maka dapat disimpulkan butir pertanyaan tersebut dinyatakan
valid. Pengujian validitas terhadap kuesioner dilakukan dengan bantuan
program SPSS 17.0 for windows. Adapun hasilnya adalah sebagai berikut, hasil
pengujian validitas diketahui bahwa 18 butir pertanyaan untuk mengungkap
tentang strategi komunikasi pemasaran (X1), 8 butir pertanyaan untuk
mengungkap tentang brand perceived quality (X2), dan 5 butir pertanyaan
untuk mengungkap tentang loyalitas pelanggan (Y) dinyatakan valid. Hal ini
karena nilai rhitung > rtabel, sehingga butir-butir pertanyaan untuk mengungkap
masalah strategi komunikasi pemasaran, brand perceived quality dan loyalitas
pelanggan layak dipergunakan sebagai instrumen penelitian.
Hasil pengujian reliabilitas pada variabel strategi komunikasi
pemasaran (X1) memiliki nilai cronbach's alpha sebesar 0,849, brand
perceived quality (X2) memiliki nilai cronbach's alpha sebesar 0,795 dan
loyalitas pelanggan (Y) memiliki nilai cronbach's alpha sebesar 0,747.
Berdasarkan taraf signifikan 5%, jika diperoleh nilai cronbach's alpha lebih
besar 0,60 (Ghozali, 2001: 129) maka kuesioner dinyatakan reliabel. Dengan
demikian seluruh uji instrumen yang terdiri dari validitas dan reliabilitas
memenuhi persyaratan untuk dipakai dalam pengambilan keputusan penelitian.
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yang berguna untuk mengetahui data dari sampel penelitian berasal dari
populasi yang berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas dilakukan
menggunakan program SPSS 17.0 for windows disebut juga dengan
Kolmogorov-Smirnov. Kriteria dari uji normalitas adalah, bahwa data
berdistribusi normal jika masing-masing variabel dengan signifikansi atau
probabilitas > 0,05. Adapun ringkasan hasil uji normalitas menyimpulkan
bahwa ketiga data yaitu variabel strategi komunikasi pemasaran, brand
perceived quality dan loyalitas pelanggan berdistribusi normal dengan nilai
signifikansi atau probabilitas > 0,05 berturut-turut yaitu nilai signifikansi
variabel strategi komunikasi pemasaran 0,468 > 0,05. Nilai signifikansi
variabel brand perceived quality 0,744 > 0,05. Nilai signifikansi variabel
loyalitas pelanggan 0,715 > 0,05.
Hasil uji prasyarat analisis kedua yaitu uji linearitas. Tujuan uji
linearitas adalah untuk mengetahui bagaimana bentuk hubungan antara satu
variabel bebas dengan satu variabel terikat. Adapun ringkasan hasil uji
linearitas dan keberartian regresi linear yang dilakukan menggunakan alat
bantu program SPSS 17.0 for windows. Dari hasil analisis uji linieritas
Polynomial (one way anova) diperoleh hasil sebagai berikut : Variabel strategi
komunikasi pemasaran terhadap peningkatan loyalitas pelanggan memberikan
hasil yang linear, dengan Fhitung < Ftabel yaitu 1,239 < 1,708 dan nilai
signifikansi 0,296 > 0,05. Variabel brand perceived quality terhadap
peningkatan loyalitas pelanggan memberikan hasil yang linear , dengan
Fhitung < Ftabel yaitu 1,387 < 1,744 dan nilai signifikansi 0,216 > 0,05.
Berarti hubungan antara variabel independen terhadap variabel dependen
adalah linier.
Hasil uji prasyarat analisis ketiga yaitu uji multikolinearitas. Uji
multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan
adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Salah satu cara untuk
mendeteksi adanya multikolinearitas adalah dengan melihat tolerance atau
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nilai VIF di atas 10, maka terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas
diketahui bahwa hasil tolerance pada strategi komunikasi pemasaran lebih
besar dari 0,1 (0,608>0,1), hasil tolerance pada brand perceived quality lebih
besar dari 0,1 (0,608>0,1) nilai Variance Inflation Factor (VIF) lebih kecil dari
10 (1,646<10). Sedangkan sehingga model regresi dalam penelitian ini tidak
ada masalah multikolinearitas.
Hasil uji prasyarat analisis keempat yaitu uji heteroskedastisitas.
Heteroskedastisitas adalah penyebaran titik data populasi pada bidang regresi
tidak konstan. Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model
regresi, terjadi kesamaan varian dari residual atau pengamatan ke pengamatan
lain. Pengujian heteroskedastisitas dalam penelitian ini menggunakan metode
Glejser. Ketentuan apabila hasil pengujian regresi dengan metode Glejser
terdapat variabel yang signifikan (p < 0,05), maka menunjukkan bahwa model
regresi terdapat permasalahan heteroskedastisitas. Berikut adalah hasil
pengujian heteroskedastisitas, hasil uji heteroskedastisitas menggunakan
bantuan program komputer SPSS 17.0 for windows diperoleh diketahui bahwa
nilai probability (p) untuk strategi komunikasi pemasaran lebih besar dari 0,05
(0,117>0,1), sedangkan nilai probability (p) untuk brand perceived quality
lebih besar dari 0,05 (0,359>0,1). Sehingga menunjukkan bahwa model regresi
dalam penelitian ini tidak terdapat permasalahan heteroskedastisitas.
Hasil uji prasyarat analisis kelima ialah uji autokorelasi. Uji
autokorelasi digunakan untuk menguji apakah hasil estimasi suatu model
regresi tidak mengandung korelasi serial diantara disturbance termsnya.
Pengujian autokorelasi dengan menggunakan Durbin Watson Test.
Berdasarkan hasil pengujian autokorelasi dengan menggunakan bantuan
progam komputer SPSS 17.0 for windowsdiperoleh hasil sebagai berikut.
Berdasarkan pada jumlah sampel (n) = 49 dan jumlah variabel bebas (k) = 2,
maka besarnya nilai tabel Durbin-Watson Test adalah du= 1,6257 dan 4-du =
2,3743. Berdasarkan pada hasil analisis yang telah dilakukan diperoleh nilai du
91,6257 < dw 1,986 < 2,3743. Hasil tersebut menunjukkan data dalam penelitian
ini tidak terdapat masalah autokorelasi.
Setelah uji prasyarat analisis terpenuhi selanjutnya dilakukan analisis
regresi linear berganda dilakukan dengan bantuan program dengan  langkah-
langkah sebagai berikut: (1) menentukan nilai-nilai a, b1, dan b2, (2) uji t, (3)
uji F, (4) mencari koefisien determinasi dan, (4) mencari sumbangan relatif dan
sumbangan efektif.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran
dan brand perceived quality mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan. Hasil pengolahan dengan program diperoleh persamaan sebagai
berikut Y = -4,940 + 0,081X1 + 0,592X2 , berdasarkan persamaan tersebut
terlihat bahwa koefisien regresi dari masing-masing variabel independen
bernilai positif, artinya variabel strategi komunikasi pemasaran dan brand
perceived quality secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan.
3.1. Variabel Strategi Komunikasi Pemasaran
Hasil uji hipotesis pertama diketahui bahwa koefisien arah regresi
dari variabel kontribusi strategi komunikasi pemasaran (b1) adalah sebesar
0,081 atau positif, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel strategi
komunikasi pemasaran berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan uji keberartian koefisien regesi linear berganda untuk variabel
strategi komunikasi pemasaran (b1) diperoleh thitung > ttabel, yaitu
thitung > ttabel (2,072 > 2,013 dan nilai signifikansi < 0,05, yaitu 0,000,
dengan sumbangan relatif sebesar 16,4% dan sumbangan efektif 12,5%.
Berdasarkan hasil analisis data tersebut dapat dikatakan bahwa apabila ada
kenaikan strategi komunikasi pemasaran sebesar satu satuan akan
menyebabkan terjadinya peningkatan terhadap loyalitas pelanggan.
Sebaliknya apabila ada penurunan strategi komunikasi pemasaran sebesar
satu satuan akan menyebabkan terjadinya berkurangnya loyalitas
pelanggan
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3.2. Variabel Brand Perceived Quality
Hasil uji hipotesis kedua diketahui bahwa koefisien arah regresi
dari variabel kontribusi brand perceived quality (b2) adalah sebesar 0,592
atau positif, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel brand perceidved
quality berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan uji keberartian koefisien regesi linear berganda untuk
variabel brand perceived quality (b2) diperoleh thitung > ttabel, yaitu
thitung > ttabel (8,026 > 2,013) dan nilai signifikansi < 0,05, yaitu 0,000,
dengan sumbangan relatif sebesar 83,6% dan sumbangan efektif 63,7%.
Berdasarkan hasil analisis data tersebut dapat dikatakan bahwa apabila ada
kenaikan brand perceidved quality sebesar satu satuan akan menyebabkan
terjadinya peningkatan terhadap loyalitas pelanggan. Sebaliknya apabila
ada penurunan brand perceidved quality sebesar satu satuan akan
menyebabkan terjadinya berkurangnya loyalitas pelanggan
3.3. Variabel Strategi Komunikasi Pemasaran dan Brand Perceived
Quality
Berdasarkan uji keberartian regresi linier berganda Uji F diketahui
bahwa Fhitung > Ftabel (73,691 > 3,23) dan nilai probabilitas sebesar
0,000 < 0,05 maka variabel strategi komunikasi pemasaran dan brand
perceived quality secara bersama-sama atau serentak berpengaruh secara
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil analisis data
tersebut dapat dikatakan bahwa kecenderungan peningkatan strategi
komunikasi pemasaran dan brand perceived quality akan diikuti
peningkatan loyalitas pelanggan, sebaliknya kecenderungan penurunan
kombinasi strategi komunikasi pemasaran dan brand perceived quality
akan diikuti penurunan loyalitas pelanggan.
Koefisien determinasi R² yang diperoleh sebesar 0,762 ini
menunjukkan bahwa variabel strategi komunikasi pemasaran dan brand
perceived quality mempunyai kontribusi (dapat menjelaskan) pengaruh
terhadap variabel loyalitas pelanggan sebesar 76,2%. Sedangkan sisanya
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sebesar 23,8% mendapat kontribusi dari variabel lain yang tidak penulis
teliti.
Dari hasil perhitungan diketahui bahwa variabel strategi
komunikasi pemasaran memberikan sumbangan relatif sebesar 16,4% dan
sumbangan efektif 12,5%. Variabel brand perceived quality memberikan
sumbangan relatif sebesar 83,6% dan sumbangan efektif 63,7%. Dengan
membandingkan nilai sumbangan relatif dan efektif nampak bahwa
variabel brand perceived quality memiliki kontribusi yang lebih dominan




Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah
diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai
berikut :
a. Strategi komunikasi pemasaran berpengaruh secara signifikan terhadap
loyalitas pelanggan PT. Indosat, Tbk pengguna IM3 mahasiswa
Program Studi Pendidikan Akuntansi Fakultas Keguruan dan Ilmu
Pendidikan Universitas Muhammadiyah Surakarta Tahun Ajaran 2007-
2008. Hal ini berdasarkan analisis regresi linier ganda (uji t) diketahui
bahwa thitung > ttabel, yaitu 2,072 > 2,013 dan nilai probabilitas < 0,05
(taraf signifikansi 5%) dengan sumbangan efektif sebesar 12,5%.
b. Brand perceived quality berpengaruh secara signifikan terhadap
loyalitas pelanggan PT. Indosat, Tbk pengguna IM3 mahasiswa
Program Studi Pendidikan Akuntansi Fakultas Keguruan dan Ilmu
Pendidikan Universitas Muhammadiyah Surakarta Tahun Ajaran 2007-
2008. Hal ini berdasarkan analisis regresi linier ganda (uji t) diketahui
bahwa thitung > ttabel, yaitu 8,026 > 2,013 dan nilai probabilitas < 0,05
(taraf signifikansi 5%) dengan sumbangan relatif sebesar 83,6% dan
sumbangan efektif sebesar 63,7%.
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c. Strategi komunikasi pemasaran dan brand perceived quality secara
bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Indosat,
Tbk pengguna IM3 mahasiswa Program Studi Pendidikan Akuntansi
Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan Universitas Muhammadiyah
Surakarta Tahun Ajaran 2007-2008. Hal ini berdasarkan analisis
variansi regresi linier ganda (uji F) diketahui bahwa Fhitung > Ftabel,
yaitu 73,691 > 3,23 dan nilai probabilitas 0,000 < 0,05 maka strategi
komunikasi pemasaran dan brand perceived quality secara bersama-
sama atau serentak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
pelanggan.
d. Hasil uji koefisien determinasi diperoleh R2 sebesar 0,762 ini
menunjukkan bahwa variabel strategi komunikasi pemasaran dan brand
perceived quality mempunyai kontribusi (dapat menjelaskan) pengaruh
terhadap variabel loyalitas pelanggan sebesar 76,2%. Sedangkan
sisanya sebesar 23,8% mendapat kontribusi dari variabel lain yang
tidak penulis teliti.
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